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BAB II 
TINJAUAN  PUSTAKA 
 
A. Penelitian Terdahulu 
Penelitian yang dilakukan  oleh Luciana Spica Almilia, S.E., M.Si. 
dan  Lidia Robahi, S.E. dari STIE Perbanas Surabaya pada tahun 2007 yang 
berjudul ”Penerapan  E-commerce  Sebagai Upaya Meningkatkan Persaingan 
Bisnis Perusahaan”. Penelitian   ini menggunakan beberapa perusahaan  
sebagai  obyek  penelitian,  yang  merupakan  perusahaan  yang  sudah  
menggunakan  layanan  e-commerce yang  targetnya  langsung  kepada  
konsumen  dimana  perusahaan   yang  diteliti  tersebar  di  kota-kota  besar  
di  Indonesia. Adapun  sampel  dari  penelitian  ini  adalah  sebanyak 27 
perusahaan yang bergerak dibidang jasa dan dagang dengan kisaran tingkat  
omzet perusahaan perbulan adalah sebesar 10 juta sampai dengan 100 juta. 
Ada enam faktor yang  melandasi  perusahaan  terdorong untuk menggunakan 
e-commerce mengakses pasar,  mempromosikan  produk,  membangun  merk, 
mendekatkan dengan pelanggan, membantu komunikasi lebih cepat dengan 
pelanggan, dan, memuaskan  pelanggan. 
Analisis yang dipakai dalam penelitian ini adalah deskriftif. 
Berdasarkan  analisis  deskriptif  faktor motif  dapat disimpulkan  bahwa  
faktor yang  melandasi  perusahaan  terdorong menggunakan e-commerce 
terdiri  dari  enam faktor  yaitu  yang  menjadi harapan tertinggi bagi  para  
perusahaan  ketika  ingin  menerapkan  e-commerce mengakses pasar  global 
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sebesar 56%,  mempromosikan  produk  sebesar  63%,  membangun  merk 
sebesar 56%, mendekatkan dengan pelanggan sebesar 74%, membantu 
komunikasi lebih cepat dengan pelanggan  sebesar  63%  dan, memuaskan  
pelanggan  sebesar  56% dan berdasarkan analisis yang kedua  yaitu analisis 
deskritpif faktor manfaat  yang  diperoleh  perusahaan dengan adanya 
penerapan e-commerce terdiri dari dua faktor yaitu yang menjadi manfaat 
terbesar perusahaan setelah menerapkan e-commerce  yaitu kepuasan 
konsumen  sebesar 74% dan keunggulan bersaing sebesar 81%. Perbedaan 
dengan penelitian dengan penulis terletak pada objek yang dipakai yaitu 
menggunakan 27 perusahaan yang telah disebar di seluruh Indonesia. 
Sedangkan penelitian ini hanya menggunakan objek satu perusahaan yaitu 
Traveloka. Persamaan dengan penelitian ini adalah sama-sama menggunakan 
tema e-commerce dan analisis yang dipakai yaitu analisis deskriftif. 
Ainur Rofiq (2007) yang berjudul ”Dimensi Kepercayaan Terhadapa 
Partisipasi pelanggan E-commerce”. Beliau  melakukan penelitian dengan 
variabel  kepercayaan (trust) atas tiga dimensi yaitu kemampuan (ability), 
kebaikan hati (benelovence), dan integritas (integrity). Penelitian ini 
merupakan penelitian survei, yaitu penelitian yang mengambil sampel secara 
langsung dari populasi. 
Dari hasil penelitiannya, vendor mempunyai pengaruh positif secara 
langsung terhadap kepercayaan (trust) pelanggan e-commerce di Indonesia 
dan pengaruh tersebut tidak signifikan yaitu variabel kemampuan (ability) 
dan kebaikan hati (benevolenve). Vendor mempunyai pengaruh positif secara 
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langsung terhadap kepercayaan (trust) pelanggan e-commerce di Indonesia 
dan pengaruh tersebut signifikan yaitu variabel integritas (integrity). 
Kepercayaan (trust) mempunyai pengaruh positif secara langsung terhadap 
tingkat partisipasi pelanggan e-commerce di Indonesia dan pengaruh tersebut 
signifikan. Kemampuan (ability) dan kabaikan hati (benevolence) vendor 
yang mempunyai pengaruh positif baik secara langsung dan tidak langsung 
terhadap tingkat partisipasi pelanggan e-commerce di Indonesia dan pengaruh 
tersebut tidak signifikan.  
Perbedaan penelitian ini dengan penelitian yang dilakukan Ainur 
Rofiq pada tahun 2007 terletak pada variabel yang dipakai yaitu E-commerce 
mempengaruhi kepercayaan (trust) atas tiga dimensi yaitu kemampuan 
(ability), kebaikan hati (benelovence), dan integritas (integrity). Sedangkan 
penelitian ini menggunan empat variabel yaitu e-commerce dibagi  menjadi 
empat perspektif yaitu komunikasi, bisnis, layanan, dan online. Dan objek 
yang dipakai oleh Ainur Rofiq (2007) yaitu konsumen yang pernah 
menggunakan layanan e-commerce sedangkan penelitian ini hanya konsumen 
Traveloka. 
Arthur Dias (2012)  melakukan penelitian yang berjudul “Analisis 
Kepercayaan Konsumen Terhadap situs Jual beli tokobagus”. Beliau 
melakukan bagaimana pengaruh e-commerce knowledge, perceived 
reputation, perceived risk, dan perceived technology terhadap online trust dan 
melihat bagaimana pengaruh dari online trust terhadap online purchase 
intention melalui situs tokobagus.com. Analisis yang diapakai yaitu analisis 
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Regresi.  Hasil yang didapat dari penelitian ini yaitu terdapat pengaruh e-
commerce knowledge, perceived reputation, perceived risk, dan perceived 
technology terhadap online trust dan terdapat pengaruh dari online trust 
terhadap online purchase intention melalui situs tokobagus.com. 
Perbedaan penelitian ini dengan peneltian Arthur Dias (2012) yaitu 
objek yang dipakai penelitian dan analisis yang dipakai yaitu analisis regresi.  
Objek yang dipakai oleh Arthur Dias (2012) yaitu tokobagus.com. sedangkan 
persamaanya yaitu hanya menggunakan satu perusahaan.  
 
B. Tinjauan Teori 
1. Bauran Pemasaran  
Dalam komunikasi pemasaran diperlukan suatu pendekatan yang 
mudah dan fleksibel yang terdapat pada bauran pemasaran (marketing 
mix). Bauran pemasaran adalah strategi produk, promosi, dan penentuan 
harga yang bersifat unik serta dirancang untuk menghasilkan pertukaran 
yang saling menguntungkandengan pasar yang dituju.  
Para pemasar menggunakan sejumlah alat untuk mendapatkan 
tanggapan yang diinginkan dari sasaran pasar mereka. Alat-alat itu 
membentuk suatu bauran pemasaran mulai dari pemenuhan produk  
(product), penetapan harga (price), tempat (place), dan promosi 
(promotion). Tugas dari pemasar adalah bagaimana merancang suatu 
kegiatan pemasaran dan mengembangkan progam pemasaran yang saling 
terintegrasi untuk menciptakan, mengkomunikasi dan memberikan nilai 
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lebih kepada konsumen. Kegiatan pemasaran dapat dilakukan dalam 
berbagai bentuk, Mc.Carthy dalam buku Philip Kotler & Kevin Lane 
Keller (2009:5) menggolongkan tugas pemasar sebagai alat marketing mix 
yang dikenal sebagai istilah 4P (product, price, place, promotion) pada 
tahun 1960, seperti dapat dilihat pada gambar berikut : 
Gambar 2.1 Marketing Mix 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Sumber : Philip Kotler & Kevin Lane Keller (2009:5) 
 
      Strategi bauran pemasaran di dalam pemasaran dilakukan untuk 
mempengaruhi saluran perdagangan maupun konsumen akhir mereka. 
Setelah pemasar memahami karakteristik konsumen, pemasar perlu 
membuat atau menyesuaikan penawaran atau solusi yang tawarkan, 
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mengimpormasikan kepada konsumen, menetapkan harga yang cukup 
bersaing, dan memilih tempat bertransaksi yang mudah untuk diakses 
konsumen.  
a. Product 
Produk  adalah segala sesuatu yang dapat ditawarkan ke suatu 
pasar untuk memenuhi keinginan atau kebutuhan konsumen. Pemasar 
mengklasifikasikan produk berdasarkan daya tahan dan 
keberwujudan, barang konsumen, dan barang industri (Philip Kotler 
dan Armstrong (2010:253).  
Faktor-faktor yang terkandung dalam suatu produk meliputi : 
kualitas produk, desain, ciri-ciri produk, nama merk dagang, kemasan, 
ukuran, keputusan pada bauran produk sangat mendasar karena 
merupakan tawaran nyata dari perusahaan yang  akan 
dipertimbangkan oleh konsumen. 
Keberhasilan produsen, menghadirkan produk yang mampu 
memenuhi keinginan pasar maka produk tersebut akan terus dicari 
konsumen dan juga sebaliknya jika produk gagal memenuhi keinginan 
pasar, maka tidak akan mampu bertahan lama di pasaran. 
b. Price  
Dalam memasarkan produknya, perusahaan harus menetapkan 
harga yang sesuai dengan tujuan pemasaran perusahaan dan tidak 
merugikan perusahaan itu sendiri. Menurut Philip Kotler dan 
Armstrong (2010;314) yang dimaksud harga adalah harga adalah 
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sejumlah uang yang dibebankan atas suatu produk atau jasa, atau 
jumlah dari nilai yang ditukar konsumen atas manfaat-manfaat karena 
memiliki atau menggunakan produk atau jasa tersebut. Harga yang 
ditawarkan kepada konsumen harus sesuai dengan pandangan 
konsumen atas nilai dan manfaat yang diperoleh dari prouk tersebut.  
Harga mempunyai peranan penting bagi perusahaan, karena 
harga mempunya pengaruh terhadap kemampuan perusahaan dalam 
bersaing dengan perusahaan lainnya. Hal ini ditentukan oleh sejumlah 
faktor yang diantaranya pangsa pasar, persaingan, biaya material, 
identitas produk, dan perceived value yang dirasakan pelanggan. 
Suatu usaha dapat meningkatkan atau menurunkan harga produk jika 
tempat lain menjual produk yang sama, variabel-variabel pemasaran 
harga diantaranya yaitu daftar harga, potongan harga khusus, periode 
pembayaran, syarat kredit, dan sebagainya.  
c. Place 
Distribusi merupakan kegiatan pemasaran yang memperlancar 
dan distribusi merupakan penyampaian barang dan jasa dari produsen 
kepada konsumen.  Menurut Philip Kotler dan Armstrong (2010:363) 
definisi tempat atau saluran distribusi adalah saluran distribusi 
merupakan seperangkat organisasi yang saling bergantung satu sama 
lain, yang dilibatkan dalam proses penyediaan suatu produk atau jasa, 
untuk digunakan atau dikonsumsi oleh konsumen atau pengguna 
bisnis.  
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Saluran distribusi merupakan hal yang sangat penting, karena 
dengan adanya saluran distribusi produk dari produsen akan sampai ke 
konsumen. Maka, perusahaan harus menentukan strategi dalam 
pemilihan jumlah dan bentuk saluran distribusi yang tepat. Variabel-
variabel pemasaran dalam place diantaranya yaitu saluran pemasaran, 
cakupan pasar, pengelompokan, lokasi, persediaan, transportasi, dan 
sebagainya. 
d. Promotion 
       Promosi merupakan salah satu faktor penentu keberhasilan 
program pemasaran, karena dengan adanya kegiatan promosi 
perusahaan bisa member informasi kepada konsumen tentang 
keberadaan dan manfaat produk perusahaan.  Pengertian promosi 
menurut Boyd, Walker, Larreche (2001;159) adalah istilah promosi 
banyak diartikan sebagai upaya membujuk orang untuk menerima 
produk,konsep,dan gagasan. Promosi dikembangkan untuk 
mengkomunikasikan informasi tentang produk yang diciptakan oleh 
perusahaan dan mempengaruhi konsumen untuk membelinya. Secara 
konseptual, promosi adalah upaya untuk memberitahukan atau 
menawarkan produk atau jasanya kepada konsumen dengan tujuan 
menarik calon konsumen untuk membeli dan mengkomsumsinya. 
Dengan adanya promosi, produsen atau distributor mengharapkan 
kenaikan angka penjualan. 
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Dari pengertian-pengertian tersebut dapat ditarik kesimpulan bahwa 
pada prinsipnya marketing mix bertujuan untuk mempengaruhi pasar, 
konsumen dan permintaan dan juga merebut pembeli sasaran dalam suatu 
persaingan usaha. 
2. Media Promosi 
Promosi  adalah  upaya  untuk  memberitahukan  atau  menawarkan  
produk  atau  jasa  pada  target  dengan  tujuan  menarik  calon  konsumen  
untuk  membeli  atau mengkonsumsinya. Dengan adanya promosi, 
produsen atau  distributor mengharapkan kenaikan angka penjualannya. 
Menurut   Saladin   (2002   :123)   mengatakan,   promosi   adalah   
suatu  komunikas  indormasi  penjua;  dan  pembeli  yang  bertujuan  untuk  
mengubah  siap  dan   tigkah   laku   pembeli,   yang   sebelumnya   tidak   
mngenal menjadi mengenal sehingga menjadi pembeli dan mengingat 
produk tersebut. 
Media promosi menurut Kotler dan Keller (2009:174) adalah Marketing 
Communication Mix yang lebih dikenal istilah promotion mix, yaitu: 
1. Iklan, yaitu semua bentuk terbayar dari persentasi non personal dan 
promosi ide, barang, atau jasa, melalui sponsor yang jelas. Bentuk 
yang paling dikenal oleh masyarakat adalah melalui media 
elektronik dan media cetak. 
2. Promosi penjualan, yaitu berbagai insentif jangka pendek untuk 
mendorong percobaan pembelian produk atau jasa. Bentuknya 
seperti undian, hadiah, sampel, dan lain – lain. 
16 
 
3. Acara dan pengalaman, yaitu kegiatan dan progam yang disponsori 
perusahaan yang dirancang untuk menciptakan interaksi harian atau 
interaksi yang berhubungan dengan merk tertentu. Bentuknya seperti 
festival seni, hiburan, acara amal, dan lain – lain.  
4. Hubungan masyarakat dan publisitas, yaitu beragam progam yang 
dirancang untuk mempromosikan atau melindungi citra perusahaan 
atau produk individunya. Bentuknya seperti donasi amal, pidato, 
seminar dan lain-lain.  
5. Pemasaran langsung, yaitu penggunaan surat, telepon, facsimile, e-mail, 
atau internet untuk berkomunikasi secara langsung, dengan atau meminta 
respon ataun dialog dari pelanggan dan prospek tertentu. 
6. Pemasaran interaktif, yaitu kegiatan pelanggan dan progam online 
yang dirancang untuk melibatkan pelanggan atau prospek secara 
langsung dengan atau tidak langsung meningkatkan kesadaran, 
memperbaiki citra, atauu menciptakan penjualan produk dan jasa. 
7. Pemasaran dari mulut ke mulut, yaitu komunikasi lisan, tertulis, dan 
elektronik antar masyarakat dan beehubungan dengan keunggulan 
dan pengalaman membeli atau menguunakan produk dan   jasa. 
Bentuknya seperti orang ke orang atau chatroom. 
8. Penjualan personal, yaitu interaksi tatap muka dengan satu atau lebih 
pembeli prospektif untuk tujuan melakukan presentasi, menjawab 
pertanyaan, atau pengadaan pesan. Bentuknya seperti penjualan, 
rapat penjualan, dan lain – lain.   
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 Dengan adanya media promosi yang telah ditulis maka pengenalan 
produk/jasa yang ditawarkan dapat mempengaruhi niat beli konsumen 
kepada perusahaan. Promosi juga bagian penting bagi perusahaan untuk 
pengenalan produk yang kita tawarkan. 
3. E-Commerce 
a. Sejarah E-commerce 
Penerapan e-commerce bermula di awal tahun 1970-an, dengan 
adanya inovasi semacam Electronic Fund Transfer (EFT). Saat itu 
masih terbatas pada beberapa perusahaan dan lembaga keuangan saja. 
Lalu muncul Electronic Data Interchange (EDI) yang berkembang 
dari transaksi keuangan ke pemrosesan transaksi lain serta 
memperbesar perusahaan yang berperan serta. Mulai dari lembaga-
lembaga keuangan, hingga perusahaan manufaktur, ritel, layanan, dan 
sebagainya. (M. Suyanto, 2003:10) 
Dengan adanya komersialisasi internet di awal 1990-an serta 
pesatnya pertumbuhan pelanggan potensial maka lahirlah electronic 
commerce  atau yang biasa disebut e-commerce yang aplikasinya 
berkembang secara pesat.  E-commerce merupakan konsep baru yang 
bisa digambarkan sebagai proses jual beli atau jasa pada World Wide 
Web Internet (Shim, Qureshi, Siegel, 2000) atau proses jual beli atau 
pertukaran produk, jasa, dan informasi termasuk internet. (M. 
Suyanto, 2003:10). 
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C. Definisi E-commerce 
Electronic Commerce (e-commerce) merupakan bentuk media 
pemasaran yang dapat dikatakan baru yaitu dengan menggunakan media 
internet sebagai media utama atas kegiatan pemasaran yang dilakukan. 
Keberadaan Electronic Commerce (e-commerce) memberikan dukungan dan 
kemudahan yang dikarenakan tidak adanya batasan waktu dan tempat proses 
transaksi yang dilakukan. 
Menurut Adi Nugroho (2006:1) Electronic Commerce (e-commerce) 
merupakan konsep baru yang biasa digambarkan sebagai proses jual beli 
barang atau jasa pada World Wide Web Internet atau proses jual beli atau 
pertukaran produk, jasa dan informasi melalui jaringan informasi termasuk 
internet. Ecommerce merupakan kegiatan bisnis yang dijalankan secara 
elektronik melalui suatu jaringan internet atau kegiatan jual beli barang atau 
jasa melalui jalur komunikasi digital.  
Menurut Purbo dan Wahyudi dalam David Baum (2001:2) 
memberikan pengertian “E-commerce sebagai satu set dinamis teknologi, 
aplikasi, dan proses bisnis yang menghubungkan perusahaan, konsumen, dan 
komunitas tertentu melalui transaksi elektronik dan perdagangan barang, 
pelayanan, dan informasi yang dilakukan secara elektronik”. Menurut Dian 
(2003:1) “E-commerce merupakan suatu cara berbelanja atau berdagang 
secara online atau direct selling yang memanfaatkan fasilitas Internet dimana 
terdapat website yang dapat menyediakan layanan get and deliver”. E-
commerce juga akan merubah semua kegiatan marketing dan sekaligus 
memangkas biaya-biaya operasional untuk kegiatan trading (perdagangan).  
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Definisi e-commerce menurut Kalakota dan Whinston (1997) dalam 
buku M. Suyanto (2003: 11) dapat ditinjau 4 perspektif yaitu : 
a. Dalam perspektif komunikasi, E-commerce adalah pengiriman barang, 
layanan, informasi, atau  pembayaran melalui jaringan computer atau 
melalui melalui peralatan elektronika lainnya. 
b. Dari perspektif bisnis, e-commerce adalah aplikasi dari teknologi yang 
menuju otomatisasi dari transaksi bisnis dan aliran kerja. 
c. Dari perspektif layanan, e-commerce merupakan suatu alat yang 
memenuhi keinginan perusahaan, konsumen, dan manajemen untuk 
memangkas biaya layanan (service cost) ketika meningkatkan kualitas 
barang dan meningkatkan kecepatan layanan pengiriman 
d. Dari perspektif online, e-commerce menyediakan kemampuan untuk 
membeli dan menjual barang ataupun informasi melalui internet dan 
sarana online lainnya. 
Sejumlah orang memandang istilah commerce (perdagangan) sebagai 
transaksi yang dilakukan antar perusahaan yang berpatner. Karena itu istilah 
E-commerce berkesan sempit bagi sejumlah orang. Demikianlah, banyak 
yang suka menggunakan istilah e-busness, yang mengacu pada defisini e-
commerce secara lebih luas, tidak sekedar menjual dan membeli, namun juga 
berarti melayani pelanggan dan berkolaborasi dengan patner bisnis, serta 
pelaksanaan transaksi elektronis dalam suatu organisasi (M. Suyanto, 
2003:11). Dapat disimpulkan bahwa E-commerce yaitu berarti membeli atau 
menjual secara electronic yang dilakukan pada jaringan internet. E-commerce 
terlihat lebih nyata, dengan adanya kebutuhan penjual dan pembeli untuk 
melakukan transaksi. 
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D. Aplikasi e-Commerce. 
Aplikasi e-commerce dalam buku M. Suyanto (2003: 14) meliputi 
bidang saham, pekerjaan, keuangan, asuransi, mall, pemasaran, dan 
periklanan online, pelayanan pelanggan, travel, hardware, dan software PC, 
hiburan, buku, dan music dan publikasi online. Di bawah ini adalah sebagian 
contoh perusahan yang sudah menerapkan aplikasi e-commerce. 
1. Aplikasi E-commerce dalam bidang saham 
Pada bidang saham, e-commerce dari SmartMoney, Forbes, Worth, 
Barron, dan menurut survai dari Gomes pada tahun 2001 yang melaporkan 
bahwa investor sungguh–sungguh menyukai Charles Schweb, karena, 
menyediakan, informasi, “account” secara realtime, data laba, dan rugi 
secara otomatis, dan menyediakan data riset secara fungsional, dan detail. 
Charles Schweb juga merupakan broker online yang terbaik dalam jual 
beli saham pada tahun 2002 menurut majalah Yahoo. Perusahaan ini selain 
menyediakan fasilitas online juga menerapkan fasilitas offline dengan 400 
kantor cabang yang memungkinkan  pembeli saham dapat tatap muka para 
ahli Charles Schwab, membantu belajar berinvestasi, menemukan investasi 
online, membaca artikel merencanakan sekolah, merencanakam pensiun, 
atau merencanakan rumah anda. Alamat situs e-commerce adalah 
www.charlesschwab.com (M. Suyanto, 2003:14). 
2. Aplikasi E-commerce dalam bidang Pencarian Pekerjaan 
Pada bidang pekerjaan, e-commerce terbaik diduduki Monster.com dan 
disusul oleh Jobsonline.com dan Hotjob yang baru saja diakuisisi oleh 
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Monster.com. E-commerce dari Monster.com selain memberikan job-
hunting, juga memberikan fasilitas karir untuk orang cacat, memberikan 
tips untuk menghadapi wawancara, sampai membantu menemukan 
persewaan truk sedangkan Jobsonline merupakan sumber karir terkemuka 
yang menyediakan nilai posisi terbaik, baik bagi pencari kerja maupun 
perusahaan yang membutuhkan tenaga kerja. Dengan menyediakan 
pelayanan tanpa biaya, Jobsonline menjadi sumber karir yang bernilai bagi 
pencari kerja, termasuk daftar perusahaan dunia yang membutuhkan 
tenaga kerja serta lowongan yang ada di perusahaan itu di internet. Alamat 
situsnya yaitu www.jobsonline.com (M. Suyanto, 2003:14) 
3. Aplikasi E-commerce dalam Bidang Pelayanan Keuangan  
Bidang pelayanan keuangan meliputi pelayanan keuangan personal, pajak 
perencanaan keuangan, sumber pinjaman, dan perbankan. Aplikasi e-
commerce yang berkaitan dengan keuangan personal adalah 
SmartMoney.com. perencanaan pelayanan dari pengelolaan keungan 
pendidikan anak, manajemen hutang, perawatan kesehatan, perencanaan 
rumah, asuransi, pajak, investasi, pernikahan dan perceraian sampai 
masalah perencanaan pension.  SmartMoney.com juga menyediakan 
fasilitas daftar harga asuransi mobil, daftar harga produk di suatu toko, 
menyediakan daftar pekerjaan, booking travel, harga tiket yang murah. 
Alamat situsnya dilihat pada alamat www.SmartMoney.com. (M. Suyanto, 
2003:16) 
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4. Aplikasi E-commerce dalam Bidang Asuransi 
Aplikasi e-commerce dalam bidang dilakukan oleh Insweb.com. 
Perusahaan terbaik pada tahun 2002 versi majalah Yahoo. Perusahaan 
broker asuransi ini `memberikan fasilitas tutorial sangat baik untuk 
memilih asuransi. Disitu anda dapat membandingkan besarnya asuransi 
pada mobil, kesehatan, kepemilikan rumah, dan asuransi bentuk lain, 
misalnya asuransi perjalanan. (M. Suyanto, 2003:20) 
5. Aplikasi E-commerce dalam Bidang Ritel dan Mall  
Ritail Elektronik adalah penjualan langsung (bisnis ke konsumen) lewat 
toko atau mall elektronik. Biasanya dirancang dalam format catalog 
elektronik. Beberapa perusahaan, misalnya Wal-Mart online, 
Amazone.com & Toy, Peapod dan sebagainya. Amazone.com merupakan 
toko online terbaik. Amazon.com merupakan toko buku online dunia, 
menyaingi Barnes dan Nobles. Amazon mengusai 50% pangsa pasar toko 
buku online dunia. Amazon mempunyai daftar produk lebih dari 10 juta 
dalam catalog elektronik pada musim semi tahun 2000. Sekarang Amazon 
tidak hanya menyediakan buku tetapi juga menyediakan barang elektronik, 
game, mainan anak-anak, DVD, musik, kesehatan dan kecantikan, 
perangkat lunak dan lainnya. (M. Suyanto, 2003:22)   
6. Aplikasi E-commerce dalam Bidang Travel 
Industri travel berkembang pesat ke seluruh dunia. E-commerce adalah 
suatu tempat ideal untuk merencanakan, mengeksplorasi, dan mengatur 
hampir semua perjalanan. Situs e-commerce untuk travel terbaik secara 
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keseluruhan adalah Expedia.com. keunggulan dari Expedia.com adalah 
kemampuan dalam daftar penutupan airport dan pembatasan dari peristiwa 
yang nampaknya peristiwa kecil (M. Suyanto, 2003:23) 
7. Aplikasi E-commerce dalam Bidang Lelang 
Situs e-commerce lelang terbaik ditempati oleh Ebay.com. kategori lelang 
di Ebay.com, antara lain seni asia, otomotif, buku, manuskrip, seni 
dekorasi, boneka dan mainan, seni lukis, perhiasan dan jam, barang 
kenangan, pakaian dan asesoris, koin dan perangko, musik dan instrument 
(M. Suyanto, 2003:24)  
8. Aplikasi E-commerce dalam Bidang Online Publishing 
Aplikasi e-commerce dalam bidang online publishing meliputi berita, surat 
kabar, majalah dan jurnal. Salah satu situs e-commerce terbaik adalah situs 
majalah Slate.com dan disusul oleh Salon.com. Slate.com adalah majalah 
yang berisi berita politik, bisnis, olahraga, teknologi, dan memberikan 
fasilitas untuk mencetak artikel e-mail, mencetak seluruh artikel, 
menerima isi dari Slate slate di inbox, mendownload E-book dari Slate. 
(M. Suyanto, 2003:28) 
 
E. Klasifikasi E-commerce 
Penggolongan e-commerce yang lazim dilakukan orang ialah berdasar 
sifat transaksinya. Tipe-tipe berikut sebagai berikut segera bisa dibedakan 
sebagai berikut (M. Suyanto, 2003:45): 
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a. Business-to-business (B2B). Kebanyakan e-commerce yang diterapkan 
saat ini merpakan tipe B2B. e-commerce tipe ini meliputi transaksi IOS 
yang digambarkan tadi serta transaksi antar organisasi yang dilakukan di 
elektronik market. Contohnya Wal-Mart dengan Warner-Lambert. 
b. Business-to-consumer (B2C). Ini merupakan transaksi eceran dengan 
pembeli perorangan. Pembeli khas di Amazon.com adalah seorang 
konsumen atau seorang pelanggan. Contoh lain misalnya, misalnya Burnes 
dan Nobles, Cisco, Dell, Compaq dan sebagainya. 
c. Consumer-to-consumer (C2C). Dalam kategori ini, seorang konsumen 
menjual secara langsung ke konsumen lainnya. Contohnya adalah ketika 
ada prorangan yang melakukan penjualan di classified ads (misalnya, 
www.classified2000.com) dan menjual property rumah hunian, mobil, dan 
sebagainya. Mengiklankan jasa pribadi di internet serta menjual 
pengetahuan dan keahlian merupakan contoh lain C2C. Sejumlah situs 
pelelangan memungkinkan perorangan untuk memasukan item-item agar 
disertakan dalam pelelangan. Akhirnya, banyak perseorangan yang 
menggunakan internet dan jaringan organisasi untuk mengiklankan item-
item yang akan dijual atau juga menawarkan aneka jasa. Contoh lain yang 
terkenal adalah eBay.com yaitu perusahaan lelang. 
d. Consumer-to-Business (C2B). Termasuk dalam kategori ini ialah 
perseorangan yang menjual produk atau layanan ke organisasi, dan 
perseorangan yang mencari penjual, berinteraksi dengan mereka, dan 
menyepakati suatu transaksi. 
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e. Nonbusiness e-Commerce. Dewasa ini makin banyak lembaga nonbisnis 
seperti lembaga akademis, organisasi nirlaba, organisasi ke agama, 
organisasi social, dan lembaga-lembaga pemerintah yang menggunakan 
berbagai tipe e-commerce untuk mengurangi biaya (misalnya, 
memperbaiki purching) untuk meningkatkan operasi dan layanan public. 
(perhatian bahwa dalam kategori sebelumnya, orang biasa mengganti 
istilah bisnis dengan organisasi). Misalnya social security online. 
f. Intrabusiness (Organizational) E-commerce. Yang termasuk dalam kategori 
ini adalah semua aktfitas intern organisasi, biasanya dijalankan di internet. 
Yang melibatkan pertukaran barang, jasa atau informasi, aktifitas yang tercakup 
dapat beragam tingkatannya, mulai penjualan produk perusahaan ke pekerjaan, 
hingga perlatihan secara online dan pemangkasan biaya perhatian bahwa apa 
yang penulis sebut sebagai IOS merupakan bagian daei B2B. electronic  
market, di sisi lain, dapat diasosiasikan dengan B2B atau B2C  
 
F. Kunci Kesuksesan Dalam E-Commerce   
Dalam banyak kasus, sebuah perusahaan e-commerce bisa bertahan tidak 
hanya mengandalkan kekuatan produk saja, tapi dengan adanya tim 
manajemen yang handal, pengiriman yang tepat waktu, pelayanan yang bagus, 
struktur organisasi bisnis yang baik, jaringan infrastruktur dan keamanan, 
desain situs web yang bagus, beberapa faktor yang mempengaruhi kesuksesan 
e-commerce (diposkan oleh Yulie blog's 09.18 Selasa, 12 April 2011 dalam 
http://yulimaret.blogspot.co.id) diantaranya yaitu: 
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a. Menyediakan harga kompetitif 
b. Menyediakan jasa pembelian yang tanggap, cepat, dan ramah. 
c. Menyediakan informasi barang dan jasa yang lengkap dan jelas. 
d. Menyediakan banyak bonus seperti kupon, penawaran istimewa, dan 
diskon. 
e. Memberikan perhatian khusus seperti usulan pembelian. 
f.  Menyediakan rasa komunitas untuk berdiskusi, masukan dari 
pelanggan, dan lain-lain. 
g. Mempermudah kegiatan perdagangan. 
 
G.  Dampak Positif dan Negatif E-commerce 
Didalam dunia E-Commerce pasti terdapat dampak positif dan 
negatifnya. Seperti yang telah dikutip dalam situs www.wodpress.com 
Dampak Positif E-commerce: 
a. Revenue stream (aliran pendapatan) baru yang mungkin lebih 
menjanjikan yang tidak bisa ditemui di sistem transaksi tradisional. 
b. Dapat meningkatkan pangsa pasar (market exprosure ) 
c. Menurunkan biaya operasional (operting cost) 
d. Melebarkan jangkauan global (global reach) 
e. Meningkatkan customer loyality. 
f. Meningkatkan supplier management. 
g. Memperpendek waktu produksi. 
h. Meningkatkan mata rantai pendapatan (value chain) 
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Dampak Negatif E-commerce 
a. Kehilangan segi financial secara langsung karena kecurangan. Seorang 
penipu mentransfer uang dari rekening satu ke rekening lainnya atau 
pelaku telah mengganti semua data financial yang ada. 
b. Pencurian informasi rahasia yang berharga. Gangguan yang timbul 
bisa menyingkap semua informasi rahasia tersebut kepada pihak-pihak 
yang tidak berhak mengakibatkan kerugian yang besar bagi si korban. 
c. Kehilangan kesempatan bisnis karena gangguan pelayanan. Kesalahan 
ini bersifat non-teknis seperti aliran listrik tiba-tiba padam. 
d. Penggunaan akses ke sumber oleh pihak yang tidak berhak. Misalkan 
seorang hacker yang berhasil membobol sebuah sistem perbankan. 
Setelah itu hacker memindahkan sejumlah rekening orang lain ke 
rekeningnya sendiri. 
e. Kehilangan kepercayaan dari para konsumen. Hal ini karena berbagai 
macam faktor seperti usaha yang dilakukan dengan sengaja oleh pihak 
lain yang berusaha menjatuhkan reputasi perusahaan tersebut. 
f. Kerugian yang tak terduga. Di sebabkan oleh gangguan yang 
dilakukan dengan sengaja, ketidakjujuran, praktek bisnis yang tidak 
benar, kesalahan faktor manusia atau kesalahan sistem elektronik 
 
H. Kerangka Pemikiran 
Menurut Kalakota dan Whinston (1997) dalam buku M. Suyanto 
(2003: 11) e-commerce  dapat ditinjau 4 perspektif yaitu : 
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1. Dalam perspektif komunikasi, E-commerce adalah pengiriman barang,
layanan, informasi, atau  pembayaran melalui jaringan computer atau
melalui melalui peralatan elektronika lainnya.
2. Dari perspektif bisnis, e-commerce adalah aplikasi dari teknologi yang
menuju otomatisasi dari transaksi bisnis dan aliran kerja.
3. Dari perspektif layanan, e-commerce merupakan suatu alat yang
memenuhi keinginan perusahaan, konsumen, dan manajemen untuk
memangkas biaya layanan (service cost) ketika meningkatkan kualitas
barang dan meningkatkan kecepatan layanan pengiriman.
4. Dari perspektif online, e-commerce menyediakan kemampuan untuk
membeli dan menjual barang ataupun informasi melalui internet dan
sarana online lainnya.
Berdasarkan teori yang telah dipaparkan, maka konsep penelitian 
dapat digambarkan sebagai berikut: 
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Gambar 2.2 Kerangka Pikir 
 
E-COMMERCE 
1. Komunikasi 
2. Bisnis 
3. Layanan 
4. Online 
 
Sumber : M. Suyanto (2003)  
 
  Dari kerangka pikir pada gambar 2.2 dapat dijelaskan Traveloka dibagi 
menjadi 4 Traveloka 4 perspektif yaitu perspektif komunikasi, bisnis, 
layanan, dan  online. Dari perspektif tersebut konsumen dapat mengetahui 
pandangan menurut konsumen Traveloka ketika bertransaksi. M. Suyanto 
(2003: 11)  
Persepsi 
Konsumen 
